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Ozet: Politik pazarlama, yoneten ve yonefilen arasindaki mesafeyi
daraltan, segmenin sivasi partilerle ilgili bilgli edinmesini ve segimlere
katlmasini aruran énemli bir olgudur. Siyasi partiler, pazarlama fekniklerini
kullanarak segmeni ctkilemek ve iktidar olmak isterler.

Bu gahsma, Sivas il merkezinde 231 kigi uzerinde gergeklestirilmisiir.
Arastrmamn  amaci, 3 Kasm 2002 segimlerinde yapilan pazarlama
faaliyetlerinde. segmen kararlanm etkileyen faktérierin ueler oldugu ve bu
faktorlerin  demografik &zeltiklere gore farklibk gosterip gostermediginin
saptanmasidir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, Politik Pazarlama ve Segmen

Abstract: Political marketing is an important concept which narrows
down (he distance belween voters and candidates. it also improves the
knowledge of vorers and voters’ participations in elections. Political parties use
marketing techmques to influence voters and win elections.

This study was conducted in Sivas on 231 subjects. it aims to identify
the factors that have an influence on voters’ preferences and whether these
factors differ by demographics of participants on the national elections of
Novermber 3, 2002.
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1. Giris

Niifusun artmasma, egitim ve refah dizeyinin gelismesine paralel
olarak, bireylenin yénetimden beklenti ve talepleri arlimig ve bunun sonucunda
iilke yonetimi daha kompleks hale gelmistir. Bir lilkede uyumlu bir iktidarin
varlifindan ve bireylerin memnuniyetlerinden sz edilebilmesi i¢in se¢menlerin
ve yonetime talip olan kisilerin birbirini ¢ok 1yi tanumasi gerekmektedir. Bu da
politik pazarlama ile miimkiindiir. Ciinkdi, politik pazarlama geregi iktidara talip
olan kisiler pazar arastirmasi ile secmeni taniyacak ve ¢esith propaganda ile
kendilerini se¢rene tanitacaklardir.

Pazarlama tekniklert yalniz tiriinler i¢in degil, hizmet, siyaset, fikir ve
kigiler igin de kullamlmaktadir. Politik pazarlama konusunda, dinya
literatiirinde hem teorik (Lock ve Harris 1996 14-24; Wring 1996: 92-103:
Bowler, Donovan ve Fernandez 1996: 166-178) hem de pratik {Hayes ve
McAlltster 1996: 127-139; O’Cass 1996: 37-53; Butler ve Collins 1996: 25-36)
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actdan dikkate deger bir artig soz konusudur. 1990°larda pazarlamadaki gelisim,
politik pazarlamada da etkili olmustur. Pazarlamadaki degisim ve gelisim
politik pazarlamada; imaj gelistirme, pazar aragtirmasi, pazar boélimlemesi,
se¢im zamanlamasi, kampanyalar ve taktik belirleme gibi akfivitelerde kendini
gostermektedir. Ancak, politik pazarlama disiplininin akademik gelisimi heniiz
baglangi¢ asamasinda ohup, olgunlagmas: i¢in zamana ihtiyag oldugunu (Banies
and Egan 2001: 32) ifade eden arastirmacilar da vardir.

Son zamanlarda, Tirkiye’de de politik pazarlama ile ilgili akademik
calismalarm arttigr dikkat cekmektedir. Yapulan caligmalar gencl olarak, segmen
kararlarinda etkili olan faktérler seklindedir, Bir ¢ahgmada, Tirk se¢meninin
%38’inin lidere, %25’inin ekibe, %17’sinin programa ve %6'sin ise
kampanyaya oy verdikleri saptanmusur (Limanhlar 1991: 35). Baska bir
caligmada ise siyasi lercihte en dnemli faktorler; adaymn kisisel dzelligi, siyasi
parti ve adaym ge¢mis donemlerde yapmig oldugu hizmetler olarak
belirlenmigtir (Bulut 1994; 53). Tan ise hem segmenler hem de milletvekilleri
Uzerinde yapnus oldufu ¢aligmalardan asafidaki sonuglar elde etmistir (Tan
1999: 34). Milletvekillerine gére segmeni etkileyen en onemli faktorler
sirastyla: siyasi partinin lideri, partinin diinya goriisii ve geg¢miste yapmis
oldugu icraatlar olarak belirlenmistir. Se¢cmenlere gore siyasi tercihte en etkili
fakedrler ise sirasiyla; siyasi partilerin gegmisteki icraatlari, diinya goriisleri ve
siyasi tutarhlik olarak belirlenmistir,

Bu calismada ise, fakiér analizi kullamlarak segmenler izerinde ctkili
olan falktorler tespit edilecektir. Ayrica, analiz sonucu elde edilen faktorlerin
secmenlerin  demografik Szelliklerine gore farklilhik gosterip gostermedif
arastinlacaktir,

I1. Siyaset

Siyasal iktidann olusurn, sekillenme ve boliisim tarzmm inceleyen
styaset bilime, devlet ve diger siyasal kurumiarin kurulusu, gelisimi, amaclar,
isleyisleri ve bunlar arasindaki iliskilerin yam sira siyasal katilim, siyasal
defisim, siyasal onderlik ve siyasal kararlarin analizlerini de igine alan bir
cahsma alanidir (Demir ve Acar 1997: 203). Bat dillerindeki politikanin dogu
kekenli karsiigi olan ve kisaca iilke, devlet, insan yonetimi anlaminda
kullanilan siyaset ve siyaset bilimi, Cam’a gore, toplumun tiimiini ilgilendiren
veya toplumu olusturan birimler arasindak: iliskileni son agamada mesru zora
dayanarak dizeuleyen eylemler biitiinii iken (Cam 1990: 21) Kislal, siyaset
bilimini, siyasal otorite ile ilgili kurumlarm ve bu kurwmlarn olugmasinda ve
1slemesinde rol oynayan davramslarin bilimi olarak gdrmektedir (Kuglahi 1997:
18). Turan ise siyaseti, bir yandan kamuyu ilgilendiren sorunlarda kendi
tercihlerini  kabul  ettitmek, uygulaimak, baskalarninin  tercihlerinin
gergeklesmesini engellemek iizere cesitli aktdrlerin yiirGittiikleri bir miicadele
seklinde tanimlarken ¢te yandan maddi ve manevi degerlerin otoriteye dayali
olarak dagitilmas: siireci olarak da gérmenin miimkiin oldugunu (Turan 1976:
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7) ifade etmekiedir. Daver, siyaset bilimini, devlet igindeki iktidara &nemdi
dlgide etkide bulunan kuvvetlerle ilgili faaliyet olarak tammnlarken (Daver
1972: 43) Kapani, ayni anlama gelecek sekilde gercekte hem bir ¢atisma ve
iktidar kavgast hem de bir 6lgiide toplumun biitiin iiyelerinin yaranna olabitecek
bir diizen olugturma aract (Kapani 1988: 18) olarak tammlamaktadir.

Genel olarak siyaset, iktidar olmak, toplumun y&netimine talip olmak
ve toplumun destegini aimak seklinde tantmlanirken, politik pazarlama, parti ve
parti liderinin amaglarini ger¢eklestirmek igin izlenmesi gereken plani ortaya
koymayi amaglamaktadir.

III. Politik Pazarlama

Pazarlama, 1l. Diinya Savas: dncesi yalniz mallar i¢in diigliniiliirken
daha sonra hizmetlerin de pazarlanabilecegi diigiincesi hizmet pazarlamasinin
dogmastna ve gelismesine sebep olmugtur. Ancak, pazarlamanin genislemesi
hizmetlerle de simirh  kalmarmus kisilerin, fikirlerin  ve kurumlann da
pazarlanabileceginden hareketle “politik pazarlama” disiplini gelismistir (Smith
ve Hirst 2001: 1058).

Modern pazarlama yaklasiminda tiiketici odak noktadadir ve biitin
pazarlama faaliyetlen tiiketiciye goére ayarlanmaktadir. Modern pazarlama,
“tiketici kraldir” sloganini benimsemistir. Pazarlamanin {retim ve satis
yaklagimlan déneminde egemenlik iireticilerin elinde iken, modern pazarlama
anlayisinda egemenlik el degistirmis ve tiiketiciye gegmigtir.

Aym gelisimi siyaset alammda da gormek miimkiindiir. Monarsi ve
anstokrasi gibi siyasi rejimlerde egemenlik kiiglik bir azinligm elinde iken,
demokrasinin gelismesi ile egemenlik biitiin toplumu  kusatacak sekilde
yayginlagmustir. Demokrasi ile beraber segme hakkina kavusan birey, istedigini
iktidar yapma ve istemedigini iktidardan uzaklasttrma sansina sahip olmustur,
Bu demokratik anlayisin gelismesiyle beraber siyasi partiler, iktidara gelmek ve
iktidarlanim stirdlirmek ig¢in toplumun taleplerinin karsilanmasmin hayati bir
oneme sahip oldufunu gormiiy ve buna gore davranma zorunlulugu
duymuslardir. Ote yandan bu gelisme, siyasi partilerin kendilerini ifade etmek
ve diger partilerden farkli olan taraflanm  gstermek igin  pazarlama
prensiplerinden faydalanmalarini zorunlu hale getirmistir.

Politik pazarlama; bir siyasi parttyi veya adayi potansiyel se¢menlere
uygun hale getirmek, siyasi partiyi veya aday! en yiiksek sayidaki segmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin tanimasimi saglamak, rakipleriyle
arasindaki farki ortaya koyup, en az masrafla se¢imi kazanmak igin gerekli olan
oyu elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimi olarak tanimianmaktadir
(Tan 2002). Politik pazarlamanin iki y&nii vardir. Birincisi, se¢men isteklerine
gore partiyi organize etmek, ikincisi ise, se¢menin oy verrne davranisini
etkilemek i¢in siyasal partinin felsefe ve prograrmimi, adayin liderlik vasfi ve
kisisel imajim ¢egitli iletisim teknikleri kullanilarak anlatmaktir (Giiltekin 2001:
2). Birincisinde “pazarlama aragtirmasi” kullamlarak segmenin beklentileri
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tespit edilmekze, ikincisinde ise pazarlama karmasindan biri olan “tutundurma”
vasitalan kullamlmaktadir.

Pazarlama tekniklerini uygulamayan partiler kamuoyunun gergek
ihtiyaglarini géz oniine almadan planlama yapms ve uwygulamyg olurlar.
Gecmiste sorumluluk sahibi liderler, problemlen ¢ézmede temel bir yaklasim
olarak pazarlamaya karsi daima sipheci bir sckilde yaklagmuslardir,
Pazarlamay), etik olmayan, defersiz ve sonug olarak segmenin yanlt
yonlendirilmesini saglayan bir disiplin olarak gormiislerdir (Bauer, Huber ve
Herrmann 1996: 152-153). Ancak, bu elestiriler pazarlamayi tam olarak
anlamamaktan ve pazarlamayr valmz reklam olarak  diislinmekten
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, pazarlamanin sadéce“reklamdan baret
olmadig1 ve reldamin pazarlama faaliyetinin unsurlanindan sadece biri oldugunu
belirtmekle fayda vardir. L

Pazarlama bir malin iiretimi ile baglayip, bu maln tiiketimi ile sona eren
bir stireg degil, malhn Uretiminden once baglayan (mal diisincesinin olugmasi
vb.) malin tiketiminden sonra {malin tutunup tutunmadigmin Slgtlmesi vb.) da
devam eden bit siiregtir. Politik pazarlama i¢in de ayni sey sdz konusudur.
Politik pazarlama sadece segim dénemini kapsayacak sekilde algilanmamalidir.
Se¢im déneminden dnce baglayan bir stireg olmahidir (Giiltekin 2001: 5}, Secim
oncesinde politik pazar (Manolov 2002) aragtirmasi ile segmenin beklentilerini
belirlemek, segmen  beklentileri dogrultusunda program  geligtirmek ve
gelistirilen programu hayata gegirecek kadroyu olusturmak gerekmektedir, Daha
sonra siireg, segmen beklentilerine cevap verecek programin ve kadronun kendi
pattilerinde oldugunu ¢esitli kampanyalarla anlatmak seklinde devam etmelidir,

Politikacilanin sattiklariyla belirli bir {irlin ya da hizmetin satilmasi
arasinda bir ¢ok paralellik oldugu soylenebilir. Isletmeler mal ya da hizmet
satarken, politikacilar, gelecek hakkinda belirli sozler, hayada ilgili gekici
goriigler veya hemen mutluluk getirmeyen uzun dénemde de mutluluk verecegi
glipheli ve belirsiz olan seylert satarlar (Nicholas 2001: 1047). Ancak, mal ve
hizmet alan misteriden farkli olarak, se¢men oy verirken beklentilerinin
gerceklesip gerceklesmevecedi konusunda stiphelidir. Cilinki, se¢gmen bir parti
i¢in oyunu kullandiktan sonra. pismanlik halinde ikinci se¢ime kadar beklemek
durumundadir  (Bulut 1991; 416). Siyasi partiye digsen gorev, se¢meni
beklentilerinin gerceklesecegi konusunda ikna etmektir, Ayni se¢menden,
sonraki secimde oy almak isteyen partinin vermis oldugu soézleri yerine
getirmesi vazgecilimez bir zorunluluktur.

IV, Arastirmamn Amac
Siyasi partiler, segim faaliyetlerini siirdiiriicken siyasi miigteri olarak
goriilen se¢menin beklenti ve degerlendirmelerini bilmek durumundadir.
Se¢menini taniyan ve ona gdre secim faaliyeti yiiriten partiler daha baganh
olacaktir. Miigteri, biitin tretim ve pazarlama faaliyetlerinin odak noktasmi
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olugturdugu gibi segmen de politik pazarlama faaliyetierinin merkezindedir. Bu
esaslar ¢er¢evesinde aragtrmanin baslica amaclan sunlardir:

{- Oncelikle segmenin bir partiyi segmesinde etkili olan faktérleri
ortaya koymak ve

1- Tespit edilen faktorler itibariyle secmenin demografik ozellikleri
arasinda fark olup olmadigini belirlemektir.

V. Arastirmanin Simirlan
Arastirma, Sivas il merkezindeki se¢menlerle sinirhidir. Aragtirma, oy
kullanma veterliligine sahip 18 yagindan biiyliklere uygulanmstir,

V1. Arasirmann Yontemi

20 Eylil-20 Ekim 2002 tarihinde Sivas il merkezinde gerceklestirilen
bu ¢aligmada yliz ylize anket metodu kullamlmstir, Yiiz ylize anket yontemi,
cevaplama orammn yiiksek olmasi, gizlem yoluyla da bilgi toplama gibi
avantajlardan dolay: tercih edilmigtir ( Varinli ve arkadaslann 2001: 3). 18 yas:
yukarisinda bulunan ve se¢me hakkina sahip bireylere uygulanan anket
formunun hazirlaniginda literatiirde yer alan yerli ve yabanci kaynaklar esas
alinmakla birlikte, grup tartigmalar: ve kenu ile ilgili uzman kisilerin gonigleri
de dikkate alinmustir,

Ankeun uygulanmasinda, Sivas’ta ikamet eden isletme bolimii
dgrencilerinden faydalanilmustir. Uygulamaya gecilmeden énce anket yapimyla
ilgili, 1§letme bolimi ogrencileri iki saat egitime tabi tutulmuslardir,
Uygulamada 10 6grenci istihdam edilmis ve Sivas ili 10 bolgeye ayrilarak
ogrencilere dagitilmistir.

Anket formu iki bélimden olugmaktadir. Birinci bélimde se¢menin
demografik 6zelliklerini  belirlemek amaciyla diizenlenmis sorular yer
almaktadur. fkinci béliim ise, parti tarafindan se¢meni etkilemek igin siirdiirilen
faaliyetleri igeren 30 ifadeden olugmaktadir. Partilerin ger¢eklestirmis oldugu
kampanyalardan bireyin ne derece etkilendigini ortaya koymak igin I-
kesinlikle katlmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- fikrim yok, 4- kauliyorum ve 5-
kesinlikle  katihyorum  segencklerinden  olusan  Likert  &lgeginden
yararlanilmistir.

Verilerin toplanmasinda ana kiitlenin tamanunt incelemek, zaman ve
maliyet yonlinden olumsuzluklar dogurdugu igin, émekleme yoluna gidilmistir.
Ana kiitle Sivas il merkezinde oy kullanacak olan segmenlerden olusmaktadir. 11
se¢im kurulundan alinan bilgiye gére Sivas il merkezi se¢men sayis1 189690
kisidir. Omek birimleri tesadiifi &meklemeye gore secilmistir.  Ornek
biiyiikliigii, aragtirmadan anlaml sonug elde etmek igin %S 6nem diizeyi ve %7
hata payi ile 231 birey olarak belirlenmistir (Bag 2001: 45).
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VII. Arastirmamn Hipotezleri
Hj: Segmen cinsiyeti ile segmeni etkileyen faktorler arasinda fark

vardir.
H,: Se¢menin yagi ile se¢meni etkileyen fakt&rler arasinda fark vardir.
Hs: Segmenin gelir ile se¢meni etkileyen faktdrler arasinda fark varduir,
H,: Se¢menin egitimi ile segmeni etkileyen faktGrler arasinda fark
vardir.
VII11. Bulgular ve Analizler
Tablo 1: Demografik Ozellikier He IHgili Bulguiar
Cinstyet
Frekans Yiizde %
Erkek 122 52,8
Bayan 109 47,2
Toplam 231 106,0
Yasg
Frekans Yizde %
18-24 74 32,0
25-30 58 25.1
40-55 47 20,3
55 ten yukari 52 22,5
Toplam 231 100,0
Gelir
Irekans Yiizde %
300 milyondan az 50 21,6
300-700 milyon arast 120 51,9
700 milyondan fazla 61 26,4
[Toplam 231 100,0
Egilim
Frekans Yiizde %
lkigretim 82 35,5
Lise 94 40,7
Universite 55 23,8
oplam 231 100,0

Aragtirmaya katilan bireylenin demografik &zellikleri Tablo: 1°de
goriilmektedir. Bireylerin cinsiyete gore dagilumi; erkek 122 (%52,8) ve bayan
109 (%47,2) kigidir. Yasa gore dagilum; 18-24 yas grubu 74 (%32), 25-39 yas
grubu 58 (%25,1), 40-55 yag grubu 47 (%20,3) ve 35’ten yukan olanlar 52
(%22,5) seklindedir. Gelire gore dagilim; 300 milyondan az 50 {%21,6), 300-
700 milyon arasi 120 (%51,9) ve 700 milyondan fazla olanlar 61 (%26,4)
kigidir. Bireylerin efitim diizeylerine gore dafilimlar ise, ilkogretim 82
(%:335,5), lise 94 (9%40,7) ve tiniversite 35 (%23,8) kisi seklindedir.
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Faktsr analizi sonucunda, partiler tarafindan segmeni etkilemek igin
kullanilan 30 ifadenin, 8 faktor altinda toplandigr goriilmektedir. Agagida Tablo
2’de elde edilen venler; dzdegerleri 1°den biiyiik olan 8 faktdr bulundugunu ve
bu faktérlere ait varyans ylizdeleri toplarmnin 64,04 oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Ozdegerler ve Varyans Yiizdeleri

Faktorler Ozdeger |Varyans Yiizdesi| Varyans Yiizdesi
K. T.
1 4,880 16,601 16,601
2 3,980 13,267 29,868
3 2,624 8,745 38,613
4 1,947 6,490 45,103
5 1,610 5.366 50,469
6 1,587 5,291 55,761
7 1,403 4,676 60,436
8 1,080 3,601 64,037

Faktorlere ait varyanslann toplamunin yizde 50 degerinden yiiksek
¢ikmast arzu edilen bir durumdur (Dursun ve Nakip 1997: 69). Aragtirmantn
faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yizdesi toplamu 64,04 olarak
gikmustir. Bu oranin %50°den yliksek olmast, analizin gegerli oldugunu
gostermektedir.

Faktérlerin adlandirilmasi faktérit meydana getiren degiskenlere gre
olmaktadir, Yapilan adlandirmanin mevcut degiskeni kapsayacak gekilde olmasi
gerekir. Ancak bu, ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir.

Tablo 3'deki faktorleri olusturan degiskenler dikkate ahnarak, ilgili 8
faktoriin agagida ifade edildigi bigimde adlandirilmast uygun gordlmistiir,

1- Partinin diinya goriisii ve parti lideri

2- Se¢im promosyonlan

3- Tanmitim

4- Yenilik

5- Yasaklar

6- Parti programlan

7- Propaganda zamanlamasi

8- Sisteme uygunluk
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Tablo 3: Hizmet Kalitesi {le flgili Faktér Analizi Sonuglart

Fakior pha
YikleriKatsayist
S1 Partinin diinya gbriisi siyasi tercihimde etkili olmaktadir 0,743
S4 Parti liderinin diinya gorilsii siyasi tercihimde etkili olmaktaciz 0,741
S2 Parti programy sivasi tercihimde etkili olmaktadir 0,733
S5 Liderin geemigteki icraatlan siyasi tercihimde etkili olmaktad:r 0,698 0.83
S3 Parti lideri siyasi tercihimde etkili olmaktadir 0,684
S¢ Liderin hitabel glicl sivasi tercihimde etkili olmakradir 0,656
57 Liderin karizmasi sivasi tercihimde etkili olmaktadir 0,604

524 Miting meydanlannda yapilan yiyecek ikramlari sivasi tercihimi) 0,755
lolumiu etkilemekiedir
525 Miting meydanlanmda sanatgilann vermis olduklan konserler sivasi 0,736
tercihimi clumlu etkilemekledir
527 Miting meydanlannda dafitiian hediveler siyasi tercihimi olumly (.718
otkilemektedir 081
@3 Partinin aroblemi siyasi tercihimde etkili olmaktadis 0,6784'
526 Segim propagandasinda kullamlan sarkilar siyasi tercihimi olumly 0,644
ctkilemektedir
522 Segim kampanyalarnda kullani)an bayrak ve flamalar siyasi tercihimi| 0,620
olumlu etkilemektedir

517 Parlinin yeni olmasi siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir 0,859
518 Parti liderinin yeni olmas siyasi tercihimi olumlu etkilemekeedir 0,858 0,82
S 19 Parit liderinin genc olmasi sivasi tercihimi olumlu etkilemektedir 0,751

S11 TV deki tanitin programlan ve agik oturumiar sivasi tercihimde etkiljj 0,793
olmakiadir

S12 Acik hava mitinglert sivasi tercihimde etkili olmaktadir 0,688
"[S10 Aday partilerin gazete ve dergilerdeki ilanlar sivasi tercihimde etkili| ©,643 0,74
olmaktadir

513 Agtk hava mitinglerine gosterilen ilgi siyasi tercihimde etkili 0,606
olmaktadir

515 Parti liderinin yasaklt yz da tehlikeli gosierilmesi o partiyi tercihl 0,833
tmeme sebep clmaktadir
S14 Pastinin kapatilma tehdidi ¢ partiyi tercih etmeme sebep olmaktadir 0,825 0,72
520 Partinin din eksenli bir siyaset gitmesi siyasi tercibhimi olumly 0,611
1kilemektedir
529 Parti programimnda insan haklarna énem vetilmesi beni otumly[ 0,817
etkilemektedir

1528 Parti programunda ckonemik programa onem verilmesi beni olumlu| 0,779 0,74
etkilemckredir

530 Parti programunda inang hircyetine duem verilmesi beni olumlul 0,727
ctkilemektedir

S9 Yalmz se¢im zamanlaninda yapilan ziyarst ve yardimlar beni olumsuz 0,846

eikilemektedir 0,70
S8 Yalniz secim zamam yapilan propaganda, beni olumsnz etkilemektedir | 0,752
S 16 Partinin sistemn partisi olmast siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir 0,735
521 Partinin millivet eksenii bir siyaset glitmesi sivasi tercihind olumlu| 6,682 0,41

tkilemektedir
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Kaiser-Meyer-Olkin Omeklem Olgiimii: 0,73 ve Sig (anlamhlik diizeyi):
0,000°dwr. Tiim degiskenlere uygulanan givenirlik analizi alpha degeri: 0,75
cikmustir. Cikan alpa degeri dlgegin yeteri kadar giivenilir oldugunu gostermektedir
(Ozdamar 1999: 500).

Birinci faktér, “Partinin diinya goriisu ve parti lideri” yedi degiskenden
olusmaktadir. Bunlar; partinin diinya gériigii siyasi tercihimde etkili olmaktadr,
parti liderinin diinya goriisii styasi tercihimde etkili clmaktadir, parti prograrm
siyasi tercihimde etkili olmaktadir, liderin gegmisteki icraatlan siyasi
tercihimde etkili olmaktadir, parti lideri siyasi tercihimde etkili olmaktadir,
liderin hitabet giicii siyasi tercihimde etkili olmaktadir ve liderin karizmasi
sivasi lercihimde etkili olmaktadir. Bu faktorii meydana getiren degiskenlerin
ortak dzellikleri, partinin diinya gériisinii ve parti liderinin bazi ¢zelliklerini
igermesidir. Bu sebeple de “partinin diinya goriisii ve parti lideri” seklinde
adlandinlmstir. Bu faktor, toplam varyansm %16,6’sim  agiklamaktadir.
Faktérii meydana getiren degiskenler arasinda en bilyiik katkiyr 0,743 degerle
“partinin diinya goriigii siyasi tercihimde etkili olmaktadir.” ifadesi
saglamaktadir. En az katkiyr ise 0,604 degerle “liderin karizmasi siyasi
tercihimde etkili olmaktadir™ ifadesi saglamaktadir.

Ikinci faktér “secim promosyonlar’” olarak adlandinloustr. “Segim
promosyonlar’” taktérii altt degiskenden olusmaktadir. Bunlar; miting
meydanlarinda yapilan yiyecek ikramlari siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir,
miting meydanlarinda  dagiulan  hediyeler siyasi tercihimi  olumlu
etkilemektedir, miting meydanlarinda sanatgilarin vermis olduklan konserler
siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir, partinin amblemt siyasi tercihimde etkili
olmaktadir, segim kampanyalarinda kullanilan bayrak ve flamalar siyasi
tercihimi olumlu etkilemektedir ve segim propagandasinda kullamilan sarkilar
siyasi tercihimi olurnlu etkilemektedir., Bu faktér toplam varyansin %13,3'ni
agiklamaktadir. Faktori meydana getiren degiskenler arasinda en biiyiik katkiyt
0,755 degerle “Miting meydanlarinda yapilan yivecek ikramlari siyasi tercihimi
olumlu etkilemektedir” ifadesi saglamaktadir. En az katkiy1 ise 0,620 degerle
“Se¢im kampanyalaninda kullanilan bayrak ve flamalar siyasi tercihimi olumilu
etkilemektedir” ifadesi saglamaktadir.

Uclincii  faktér “tamtim” olarak adlandinlmestir. Bu faktor dort
degiskenden olusmaktadir. Bunlar; televizyondaki tamtim programlan siyasi
tercihimde etkili olmaktadir, agik hava mitingleri siyasi tercihimde etkili
olmaktadir, agik hava mitinglerine gésterilen ilgi siyasi tercihimde etkili
olmaktadir ve aday partilerin gazete ve dergilerdeki ilanlar siyasi tercihimde
etkili olmaktadir. Bu faktér toplam varyansin %8,7’sini agiklamaktadir.

Dérdiincti  faktdr “yenilik” olarak adlandinimustir. Bu  faktor g
degiskenden olusmaktadir. Bunlar; partinin yeni olmasi siyasi tercihimi olumlu
etkilemektedir, parti liderinin yeni olmasi siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir
ve parti liderinin gen¢ olmas: siyasi tercihimi olumnlu etkilemektedir. Bu faktor
toplam varyansin %6,5’ini agiklamaktadir.
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Besinci  faktor ‘‘yasaklar” olarak adlandirilmustir,. Bu  fakedr g
degiskenden olugmaktadir. Bunlar; partinin kapatilma tehdidi o partiyi tercih
etmeme sebep olmaktadir, part liderinin yasakli ya da tehlikeli gdsterilmesi o
partiyi tercih etrneme sebep olmaktadir ve partinin din eksenli bir siyaset
giitmesi styasi tercihimi olumlu etkilemektedir. Bu faktdr toplam varyansin
% 5,4 tnii ifade etmektedir.

Altiner faktdr “parti programu” olarak adlandirdmistir. Bu faktor toplam
lig degiskenden olusmaktadir. Bunlar; parti programunda insan haklarina énem
verilmesi beni olumlu etkilemektedir, parti prograrmunda ekonomik programa
dnem verilmesi beni olumlu etkilemektedir ve parti programunda inang
hiirriyetine 6nem verilmes: beni olumlu etkilemektedir. Bu fakttr toplam
varyansin %5.37ini agiklamaktadir. )

Yedinci faktor “propaganda zamanlamasr” olarak adlandmlmustir. Bu
faktor toplam iki degiskenden olusmaktadir. Bunlar; yalniz se¢im zamanlarinda
yapian ziyaret ve yardimlar beni olumsuz etkilemektedir ve valniz segim
zaman! yapilan propaganda, beni olumsuz etkilemektedir. Bu faktdr toplam
varvansin %4,7 sini agiklamaktadir,

Sekizinci fakttr “sisteme uygunluk™ olarak adlandmlmustir. Bu fakttr
de iki degiskenden olusmaktadir. Bunlar; partinin sistem partist olmast siyasi
tercihimt olumlu etkilemektedir ve partinin milliyet eksenli bir siyaset giitmesi
siyasi tercihimi olumlu etkilemektedir. Bu faktdr toplam varyansin %3,6’sim
agiklamaktadir.

Caligmanin diger amaci, segrmenin demografik tzelliklen ile segmeni
etkileyen faktorler arasinda faklilipin olup olmadifm: tespit etmektir. Sekiz
faktor itibariyle Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) yapimstir.
MANOVA’da H, hipotezi populasyon ortalama vektorlerinin birbirine esit
oldugunu varsayarken, H, hipotezi populasyon ortalama vektorlerinden en az
birinm digerlerinden farkh oldugunu ileri stirmektedir ( Ozdamar 1999: 138).
Ayrica, Hotellings analizi yapilmigtir. Yapilan analiz sonuglanna gére cinsiyet,
yag ve egitim diizeyi ile faktorler arasinda anlaml bir farkm oldugu gériiliirken,
gelirle faktorler arasindaki analiz sonucunda bir farka rastlamlmamustir,

Faktor degiskenleri ile demografik dzelhkler arasindaki farki gosteren
varyans analizi sonuglart agagida ayrmtil olarak ele alinmaktadar.
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Tablo 4: Segmenlerin Cinsiyetleri Ile Secmenleri Etkileyen Faktérlerle
Arasindaki Farki Gisteren Varyans Analizi Sonuglar

Fakttrler Ortalamalar degerleri| Anlamlilik
Erkek Bayan diizeyi
artinin diinya goriigi ve parti 3,205 3,851 28,775 0,000
ideri
Secim promosyonlan 1,377 1,725 11,816 0,001
Secim tanitimt 1,785 2,163 9,693 0,002
Yenilik 2,669 2,957 2,706 0,101
Yasaklar 2,172 2,028 0,873 0,351
arti programlar 4,197 4,076 0,789 0,375
Propaganda zamanlamasi 3,508 3,619 0,014 0,907
Sisteme uygunluk 2,533 2,584 0,146 0,703
otellings Testi 8,775 0,000
P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde cinsiyet ile tg faktdr arasmda anlamh
bir farkin oldugu gorillmektedir. Bu faktdrler; partinin diinya goriisii ve parti
lideri, se¢im promosyonlan ve se¢im tanitimudir. Partinin diinya goriisii ve parti
liden itibani ile en yiksek ortalama 3.85 ile bayanlarda ¢ikamugtir. Secim
promosyonu itibari ile en yiiksek ortalama 1,72 ile yine bayanlarda gilomgs ve
secim tanitimy itibari ile en yiiksek ortalama 2,16 ile yine bayanlarda ¢ikmustir.
Bu ii¢ faktore bayanlann daha ¢ok 6nem verdikleri gériilmektedir,

Gerek tablo verileninin incelenmesi gerekse tabloya iligkin MANOV A
analizi sonucunda aragtirmanin “H;: Se¢men cinsiyeti ile se¢meni etkileyen
faktorler arasinda fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Segmenlerin Yaglar: lle Segmeni Etkileyen Faktdrler Arasindaki
Farki Gdsteren Varyans Analizi Sonuglan

Faktorler Ortalamalar F An,
18-24 25-39 40-55 55’ten |degerleri| diizeyleri
yukarl
Partinin diinya goriigii ve | 3,689 3,611 3,103 3,508 3,978 0.009
parti lideri

Secim promosyontan 1,682 1,313 [,511 1,622 | 2,691 0,047
Secim tantimi 1,929 2,103 2,059 1,769 1,373 0,252
Yenilik 3,784 2,523 2,525 1,981 29,503 | 0,000
Yasaklar 1,856 1,937 1,879 2,846 10,063 | 0,000
parti programlan 4,239 4052 4213 4,032 0,638 0,591
Propaganda zamanlamasi| 3,804 3,716 3,543 3, 269 1,782 0,151
Sisteme uygunluk 2,577 2,494 2,567 2,590 0,101 0,959
Hotellinings Testi 7,643 0,000

P< 0,05
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Yapilan MANGVA analizinde segmenlerin yas: ile dort faktor arasmda
anlaml bir farkin oldugu gériilmektedir. Bu faktdrler; partinin diinya gariisid ve
parti lideri, se¢im promosyonlars, venilik ve yasaklar diye adlandinilan
faktorlerdir. Partinan diinya goriigii ve parti lideri itibari ile en yiiksek ortalama
3,69 ile 18-24 yaslan arasindaki segmenlerdir. Se¢im promosyonu itibari ile en
yiksek ortalama 1,68 ile 18-24 yaslan arasindaki segmenlerdir. Yenilik faktori
itibari ile en yiksek ortalama 3,78 ile yine 18-24 yaslam arasindaki geng
segmenlerde gikmagtir. Yasaklar faktorii itiban ile de en yiksek ortalama 2,84
ile 557ten yiiksek yaslilarda ¢ikmustir. Bu sonuclar; partinin diinya goriigii ve
parti lideri, secim promosyonlan ve yenilik fakidrlerine genglerin kattliminin
daha yiiksek oldugunu gdastermektedir. Ancak, 55'ten yukart segmenlerin
vasaklara daha ¢ok lepkili olduklar gérilmekiedir.

Gerek tablo verilerinin incelenmesi gerekse tabloya iliskin MANOVA
analizi sonucunda aragtirmanin “H,: Se¢men vasi ile segmens etkileyen faktorler
arasinda fark vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Se¢menlerin Gelirleri lle Se¢meni Etkileven Faktorler Arasindaki
Farki Gosteren Varvans Analizi Sonuclarn

Faktorler Ortalamalar F degerleri An.
. diizeyleri
400 milyondan | 300-700 | 700 milyondan
az 1nilyon arasi fazla
Partinin dunya gonisi ve 3,380 3,358 3.520 663 0,548
parti lideri
Secim promosyonlan 1,517 1,586 1,473 0451 0,638
Secim tanitum 1,885 1,983 1,988 G,220 G,802
Yenilik 2,647 2,942 2,667 1,317 0,276
Yasaklar 2,160 2,133 2,000 0,332 0,718
parti programlarn 4,087 4,125 4,213 0,233 0,792
Propaganda zamanlamasi 3,740 3,600 3,516 0,378 0,686
Sisteme nygunluk 2,580 2492 2,667 0,614 0,542
Hotellings testi 0,554 0,917
P<0,05

Yapilan MANOVA analizi  segmen gelirleri ile faktdrler arasinda
anlamb bir farkin olmadifim gdstermektedir. Cilinkii analiz sonucunda “p”
degerleri 0,05 ten biiylik ¢ikmustir.

Gerek tablo verilerinin incelenmesi gerekse tablaya iliskin MANGVA
analizi sonucunda arastirmanin “Hj: Seg¢menin geliri ile se¢meni etkileyen

faktorler arasinda fark vardir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 7: Segmenlerin Egitim Diizeyleri lle Segmenti Etkileyen Faktorler
Arasindaki Farkt Gosteren Varyans Analizi Sonuglars

Faktorler Ortalamalar IF degerleri)  An.
Ilkégretim|  Lise Universite diizeyleri
Partinin diinya gérisii ve | 3,080 3,650 3,900 15,523 {.000
parti lider
Secim promosyonlarl 1,657 1,498 1,442 1,465 0,233
Secim tanttimu 1,982 2,085 1,727 2,582 0,078
Yenilik 2,488 2,933 3,061 3,861 (0,022
Yasaklar 2,272 2,103 1,855 2,106 0,124
parti programlar) 3,305 4,539 4,703 66,804 10,000
Propaganda zamanlamasi [ 3,299 3,809 3,727 3,462 10,033
Sisteme uygunluk 2,569 2,489 2,655 A6 0,629
Hotellings testt 10, 690 0,000

P<0,03

Yapilan MANOVA analizinde segmenlerin egitim diizeyi ile dort
faktor arasinda anlamli bir farkin oldugu gorilmektedir. Bu faktorler; partinin
diinya gorisit ve parti lideo, yenilik, parti programlant ve propaganda
zamanlamasi olarak adlandinlan faktorlerdir. Partinin diinya goriisii ve parti
lideri itibari ile en yiksek ortalama 3,9 ile iiniversitelilerde ¢ikmstir. Yenilik
itibari ile en yiiksek ortalama 3,1 ile yine iiniversitelilerde ¢ikmustir. Parti
programlan itibari ile en yiiksek ortalama 4,7 ile yine tiniversitelilerde gikmustsr
ve propaganda zamanlamas: itibari ile en yiiksek ortalama 3,8 ile liselilerde
cikarken tniversitelilerin ki de 3,73 ile ona yakin ¢iknustir. Bu sonuglar;
partinin diinya goriigit ve parti lideri, yemlik, parti programu faktorlerine
tniversiteli se¢menlerin  daha ¢ok oOnem verdiklerim  g&stermektedir.
Propaganda zamanlamas) faktériine ise liselilerin daha ¢ok ¢nem verdikleri
ortaya ¢ikmmustir.

Gerek tablo verilerinin incelenmesi gerekse tabloya iliskin MANOVA
analizi somucunda arastimanin “Hi: Se¢men egitim diizeyi ile segmeni
etkileyen faktorler arasinda fark vardir’” hipotezi kabul edilmistir.

IX. Sonug

Sec¢menlerin kararlannda sekiz faktor etkili olmaktadir. Bu faktérler;
partinin dilnya goriisii ve parti lideri, se¢im promosyonlari, tanitim, yenilik,
yasaklar, parti programlari, propaganda zamanlamasi ve sisteme wygunluk
olarak adlandirdmugtir, Bu faktorler hem meveut siyasi partilere hemn de siyasete
girmek isteyenlere yol gosterici niteliktedir.

Siyasi partiler, yukarida siralanan sekiz faktorii dikkate alarak
pazarlama politikalanin olugturmahdirlar. Bu faktorler i¢erisinde ilk sirada yer
alan ve faktdri meydana getiren degiskenler éncelikli olarak dikkate
alinmalidir.
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Bu ¢aligmada, birinci olarak “partinin diinya gorisi-ve parti lideri”
olarak adlandirilan fakior yer almaktadir, Birinci faktdri olugturan degigkenler
ise faktor agirliklanina gére sdyledir, partinin diinya gorigi, parti liderinin
diinya goriigl, parti programi, liderin gegmisteki icraatlan, parti lideri, liderin
hitabet giicti ve liderin karizmasidir. Siyasi partilerin birinci faktdrii olugturan
bu degiskenleri dikkate alarak segim c¢aligmalarint  gergeklestirmeleri
dururqunda daha bagarili olacaklan séylenebilir.

Se¢menin demografik Gzellikleri ile parti se¢iminde etkili olan sekiz
faktor arasmdaki MANOVA analizden asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Se¢menin cinsiyeti ile li¢ faktor arasinda anlamii bir fark gorilmiigtiir.
Bu faktorler; partinin dinya gdrisi ve parti lideri. se¢im promosyonlari ve
segtm tamtimdir. Partinin diinya gériisii ve parti lideri itibari ile en yiiksek
ortalama 3,85 ile bayanlarda ¢ikrnistir. Segim promosyonu itibari ile en yiiksek
ortalama 1,72 ile yine bayanlarda ¢ikmus ve segtm tamitinn itibari ile en yilksek
ortalama 2,16 ile yine bayanlarda ¢ikmustir. Bu ¢ faktore bayanlanin daha ¢ok
6nem verdikler goriilmektedir.

Se¢menlerin yag1 ile dort fakior arasinda anlamli bir farkin oldugu
saptanmugtir. Bu fakedrler; partinin diinya goriisii ve parti hderi, segim
promosyonlari, yenilik ve yasaklar diye adlandirdlan faktérlerdir. Partinin diinya
goriisii ve parti lideri, se¢im promosyonlar ve yenilik faktorlerine 18-24 yaglari
arasmdaki genglerin katthminin daha yiksek oldugu gorilmektedir. Ancak,
55’ten yukar se¢gmenlerin ise yasaklar faktoriine katilimlart daha yiiksektir. Bu
da 557ten yukari olanlarin yasaklara daha gok tepkili olduklarim gostermektedir.

Secmenlerin efitim diizeyi ile dort faktdr arasinda anlamh bir farkin
oldugu saptanmustir. Bu faktérler; partinin diinya goriisii ve parti lideri, venilik,
parti programlar ve propaganda zamanlamasi olarak adlandirtlan faktérlerdir.
Partinin diinya gorlisii ve parti lider, yenilik ve parti programs faktdrlerine
iiniversiteli segmenlerin daha g¢ok dnem verdikleri goriilirken, propaganda
zarmmanlamasi faktdriine ise lise mezunlarnnimn daha ¢ok dnem verdikleri ortaya
cikmustar.

Sekiz faktor tle demografik dzellikler arasinda elde edilen bu sonuglar,
parti liderleri ve yéneticilerine segmenlerin demografik dzelliklerini arastirarak
dofru pazarlama stratejilerini  ortaya kovabilmelerini ve uygun pazar
boliimlemesi yapabilmeleri yoniinde 6nemli ipuglarr vermektedir. Segmenini
lamyan ve segmenin demografik ozellikleri dogrultusunda pazarlama
politikasmy geligtiren partiler, se¢meni daha kolay etkileyecek ve hedeflerine
ulasacaklardir.
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